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Gniezno
Europejska reklama i towarzysz¹ca jej nienawiœæ
W Miêdzynarodowym Pakcie Praw Obywatelskich i Politycznychpostanowiono, ¿e przyrodzona godnoœæ oraz niezbywalne prawa
wszystkich cz³onków wspólnoty ludzkiej, stanowi¹ podstawê wolnoœci,
sprawiedliwoœci i pokoju. Ka¿de pañstwo posiada wiêc obowi¹zek popie-
rania i przestrzegania przynale¿nych cz³owiekowi wartoœci i praw. W art. 17
powy¿szego dokumentu, zapisano, ¿e nikt nie mo¿e byæ nara¿ony na, min.
bezprawn¹ ingerencjê w jego ¿ycie prywatne, rodzinne, dom lub korespon-
dencjê oraz zamachy na jego czeœæ i dobre imiê. Podkreœlono równie¿, po-
dobnie jak w innych dokumentach, ¿e ka¿dy ma prawo do wyra¿ania
w³asnych pogl¹dów. Poci¹ga to jednak za sob¹ pewn¹ odpowiedzialnoœæ
i obowi¹zki oraz podlega ograniczeniom, ze wzglêdu na ró¿ne cele. Zapi-
sano, ¿e wszelkie pod¿eganie do nienawiœci ró¿nego rodzaju, powinno
byæ stanowczo zakazane przez prawo1.
Wolnoœæ s³owa podlega ograniczeniom, szczególnie w przypadkach,
gdy dotyczy nieuzasadnionej nienawiœci wobec okreœlonych grup spo-
³ecznych z powodu ich rasy, skóry czy orientacji seksualnej. Europejski
Trybuna³ Praw Cz³owieka stara siê podchodziæ do wolnoœci s³owa w spo-
sób bardzo lakoniczny, bior¹c pod uwagê treœæ wypowiedzi i jej cel.
Ograniczenie wypowiedzi musi odpowiadaæ spo³ecznym potrzebom
i wymaganiom. Dlatego te¿ krajowe ustawodawstwa powinny zwracaæ
uwagê na fakt, jaki jest cel ograniczenia i proporcje u¿ytych œrodków
ograniczaj¹cych. Sprowadza siê to do brania pod uwagê relacji pomiêdzy
wolnoœci¹ wypowiedzi a innymi prawami przynale¿nymi jednostce z na-
tury, takimi jak, przede wszystkim – godnoœæ.
Zaznaczyæ nale¿y, ¿e nie ka¿da wypowiedŸ stanowiæ mo¿e mowê nie-
nawiœci, poniewa¿ wolnoœæ wypowiedzi chroniona art. 10 Europejskiej
Konwencji o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci, obej-
1 Miêdzynarodowy Pakt Praw Obywatelskich i Politycznych otwarty w Nowym
Jorku dnia 19 grudnia 1966 r., Dz. U. Nr 38, poz. 167 z dnia 29 grudnia 1977 r.
Za³¹cznik.
muje równie¿ prawo do posiadania opinii i wyra¿ania swoich pogl¹dów
bez ingerencji w³adzy. Stwierdza siê, ¿e „zachowanie osoby, która pu-
blicznie przedstawia negatywne cechy osób nale¿¹cych do danego naro-
du, grupy etnicznej, wyznaniowej, lecz w zachowaniu tym brak d¹¿enia
do wywo³ania negatywnych emocji u innych osób, wy³¹czy mo¿liwoœæ
przypisania takiej osobie realizacji znamion strony przedmiotowej tego
przestêpstwa”2. Nie mo¿na jednak dopuœciæ, by wolnoœæ s³owa u¿yta zo-
sta³a do podburzania przemocy, szerzenia nienawiœci i dyskryminacji
z ró¿nych wzglêdów. Wolnoœæ wypowiedzi ulega wszak pewnym ograni-
czeniom, w celu ochrony praw innych jednostek, w szczególnoœci ich
godnoœci. Wiedzieæ wiêc nale¿y, gdzie przebiega granica dozwolonej kry-
tyki a dyskusji na dany temat, tak aby obie wypowiedzi nie przeistoczy³y
siê w nienawiœæ do wszystkich innych ró¿ni¹cych siê od nas.
Poza tym zauwa¿ono, ¿e „to czy dane s³owo, gest b¹dŸ zachowanie
uznane zostanie za zniewagê, zale¿y od regu³ obyczajowych wystêpu-
j¹cych w danej spo³ecznoœci”3. Tak wiêc stwierdziæ mo¿na, ¿e du¿e zna-
czenie przy klasyfikacji danego czynu w poczet mowy nienawiœci bêdzie
mia³a kwestia interpretacji przepisów, dokonana przez wymiar sprawie-
dliwoœci.
Zgodnie z wytycznymi Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw
Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci oraz Konstytucji RP ograniczenia
s³owa i ca³ych wypowiedzi, aby by³y dopuszczalne musz¹ spe³niaæ nastê-
puj¹ce warunki: musz¹ byæ przewidziane w ustawie, proporcjonalne,
niezbêdne w demokratycznym pañstwie dla ochrony bezpieczeñstwa,
porz¹dku, zdrowia publicznego, tak¿e dla ochrony praw i wolnoœci innych
cz³onków spo³eczeñstwa4 – zgodnie z wytyczn¹, ¿e wolnoœæ jest zasad¹,
a ograniczenia wyj¹tkiem.
Wolnoœæ s³owa to jedno z najwa¿niejszych kryteriów wyznaczaj¹cych
poziom demokratycznych pañstw. Wolnoœæ ta nie ma i nie mo¿e mieæ cha-
rakteru absolutnego. W przypadku wykorzystania jej jako mowy niena-
wiœci ze wzglêdu na p³eæ, kolor skóry lub orientacjê seksualn¹ wolnoœæ
s³owa staje siê nadu¿yciem przekraczaj¹cym wszelkie wartoœci, równie¿
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2 Patrz. M. Kalitowski w: M. Bojarski, M. Filar, W. Filipkowski, O. Górniok, Ko-
mentarz do kodeksu karnego, Warszawa 2006, komentarz do art. 256 i 257.
3 Ibidem, komentarz do art. 216 Kodeksu karnego.
4 Europejska Konwencja o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci,
Dz. U. 1993, Nr 61, poz. 284, Dz. U. 1998, Nr 147, poz. 962, art. 9, pkt 2 i art. 10 pkt 2;
Konstytucja RP art. 31, Warszawa 2005, s. 9.
etyczne. Wyk³adnia prawa nie obejmuje definicji mowy nienawiœci. Zna-
leŸæ j¹ jednak mo¿na w za³¹czniku do Rekomendacji nr 20 (97) Komitetu
Ministrów Rady Europy. W œwietle tego dokumentu mowa ta oznacza
ka¿d¹ formê wypowiedzi, która rozpowszechnia, pod¿ega, propaguje lub
usprawiedliwia nienawiœæ rasow¹, ksenofobiê, antysemityzm lub inne
formy nienawiœci oparte na nietolerancji. Stanowisko to potwierdza rów-
nie¿ Zalecenie nr 1 Europejskiej Komisji przeciwko Rasizmowi i Nietole-
rancji stanowi¹ce, ¿e na podstawie art. 10 i 11 Europejskiej Konwencji
o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci, wypowiedzi ust-
ne, pisemne, audiowizualne oraz inne formy ekspresji pod¿egaj¹ce do nie-
nawiœci, dyskryminacji oraz przemocy wobec etnicznych, rasowych
i religijnych grup oraz ich cz³onków, s¹ prawnie klasyfikowane jako prze-
stêpstwa karne5.
Stwierdzenie wyst¹pienia mowy nienawiœci w przypadku komunikatu
reklamowego jest rzecz¹ nie³atw¹, poci¹gniêcie do odpowiedzialnoœci
karnej za taki wystêpek wydaje siê jeszcze trudniejsze. Uwagê zwróciæ
nale¿y nie tylko na przedstawienia ikoniczne i slogany zawarte w rekla-
mie, ale równie¿ na kontekst i zamiar z jakim zosta³y one stworzone oraz
jaki wp³yw wywieraj¹ na adresata, gdy¿ strona podmiotu jest niezbêdn¹
przes³ank¹ przestêpstwa z art. 257 k.k.6 WypowiedŸ taka nabiera charakte-
ru prawno-karnego, je¿eli czyn pope³niony jest w konkretnej intencji – do-
lus directus coloratus, co zdarza siê, w przypadku reklamy dosyæ czêsto.
Komitet Miêdzynarodowej Konwencji w Sprawie Likwidacji Wszel-
kich Form Dyskryminacji Rasowej uzna³, ¿e wolnoœæ wypowiedzi za-
s³uguje na ni¿szy stopieñ ochrony w przypadku mowy nienawiœci7. Warto
równie¿ zauwa¿yæ, ¿e zarówno Europejska Konwencja o Ochronie Praw
Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci, jak i Konwencja Przeciwko Dys-
kryminacji Rasowej podkreœlaj¹, ¿e zakaz mowy nienawiœci jest ca³kowi-
cie zgodny z przepisami odnosz¹cymi siê do wolnoœci wyra¿ania opinii
i pogl¹dów. Poza tym Europejski Trybuna³ Praw Cz³owieka orzek³, ¿e ko-
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5 Zalecenie nr 1 ECRI, CRI (96) 43, „Biuletyn Biura Informacji Rady Europy”
2005, nr 4.
6 Znajduje to potwierdzenie w wyroku SN z dnia 5 lutego 2007 r., w którym
stwierdzono, ¿e nawo³ywanie do nienawiœci z powodów wymienionych w art. 256
k.k., dotyczy tych wypowiedzi, które wzbudzaj¹ uczucie silnej niechêci, wrogoœci
i z³oœci, w stosunku do innych, podkreœlaj¹c tym wy¿szoœæ tych, którzy je wypowia-
daj¹, postanowienie SN z dnia 5 lutego 2007 r., sygn. Akt IV KK 406/06, „Biuletyn
Prawa Karnego”, nr 5/07.
7 Orzeczenie Komisji § 10.5.
nieczne jest karanie za formy wypowiedzi, które szerz¹, promuj¹ lub
usprawiedliwiaj¹ nienawiœæ opart¹ na nietolerancji, z zastrze¿eniem zasady
proporcjonalnoœci8. Orzeczenie to, jest potwierdzeniem wczeœniejszego
ju¿ przekonania, ¿e nie ma w¹tpliwoœci, co do konkretnych wypowiedzi
bêd¹cych mow¹ nienawiœci, które nie znajduj¹ ochrony przewidzianej
w art. 10 Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Cz³owieka i Podsta-
wowych Wolnoœci.
Na szczególn¹ uwagê zas³uguje sprawa Norwood, dotycz¹ca wywie-
szenia przez prawicow¹ partiê antymuzu³mañskiego plakatu w Wielkiej
Brytanii, który potraktowaæ mo¿na jako reklamê prospo³eczn¹ danego
ugrupowania. Sprawa ta jak dot¹d jest jedyn¹ dotycz¹c¹ przekazu rekla-
mowego i zawartej w nim mowy nienawiœci, która nag³oœniona zosta³a
opinii publicznej. Europejski Trybuna³ Praw Cz³owieka orzek³, ¿e ataki
tego rodzaju na grupê religijn¹ nie podlegaj¹ ochronie gwarantowanej
przez Europejsk¹ Konwencjê o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawo-
wych Wolnoœci, a przede wszystkim precedens taki nie dotyczy tolerancji
religijnej.
W przypadku mowy nienawiœci i zwi¹zanej z ni¹ wolnoœci s³owa, która
coraz czêœciej staje siê elementem komunikatu reklamowego, nale¿y roz-
ró¿niæ wolnoœæ negatywn¹ i pozytywn¹. Koncepcja negatywna dotyczy
niezwa¿ania na godnoœæ innej jednostki oraz swobodnego wyboru zacho-
wania i decyzji. Wolnoœæ pozytywna oznacza natomiast dokonywanie wy-
boru z uwzglêdnieniem okreœlonych warunków, nakazuje wiêc racjonalne
podejœcie do problemu9.
Mowa nienawiœci dotyczy ró¿nych problemów i dzia³a na nasze emo-
cje. Prowadzi ona do utrwalenia wrogoœci, szerzenia stereotypów i uprze-
dzeñ rasowych oraz zaburzyæ mo¿e proces komunikacyjny. Przybieraæ
ona mo¿e bardzo drastyczne formy, które widoczne s¹ w przekazach pi-
semnych, ustnych oraz wizualnych10.
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9 Patrz I. Berlin, Cztery eseje o wolnoœci, Poznañ 2000, s. 183–239.
10 Uznaje siê, ¿e mowa nienawiœci dotyczy przede wszystkim zbiorowoœci, a nie
jednostek. Oznacza to, ¿e uderzaj¹c w danego cz³owieka skierowana musi byæ do nie-
go jako przedstawiciela grupy, której cechy s¹ jemu przypisywane, odbieraj¹c tym
prawo bycia sob¹. Ponadto mowa taka powinna byæ skierowana przeciwko grupie
(zbiorowoœci), która charakteryzuje siê odpowiednimi cechami, danymi jej przez natu-
rê (kolor skóry, p³eæ, orientacja seksualna) lub uwarunkowaniami spo³ecznymi (zawód,
jêzyk, obywatelstwo, religia), S. Kowalski, M. Tulli, Zamiast procesu. Raport o mo-
wie nienawiœci, Warszawa 2003, s. 21–22.
Mowa taka posiada perswazyjny mocny ton, a jej retoryka, jeœli w ogóle
mówiæ mo¿na tu o retoryce, nastawiona jest na przekonywanie innych za
wszelk¹ cenê, nie zwa¿aj¹c na skutki jakie mo¿e wywo³aæ11.
Ludzie pos³uguj¹cy siê mow¹ nienawiœci, przekonani s¹ o wy¿szoœci
swoich pogl¹dów i rasy. Osoby te czerpi¹ zadowolenie z zadanego bólu
i dominacji. Zmierzaj¹ oni do poni¿enia innych, wywo³ania ataków prze-
mocy i utrwalenia negatywnych wizerunków obra¿anych osób12.
Elementem najbardziej uderzaj¹cym w reklamie jest ci¹g³e dokony-
wanie rozró¿nieñ na bia³ych i czarnych, homo- i heteroseksualistów, czyli
mówi¹c kolokwialnie próba dzielenia œwiata.
Kolejnym przyk³adem z tej grupy jest podzia³ na Europê rozwiniêt¹
i t¹, która dopiero zaczyna siê rozwijaæ, czyli pañstwa, które niedawno
wesz³y do Unii Europejskiej. Inwazja tych elementów objawia siê we
wszystkich dziedzinach ¿ycia i dotyczy wyborów wszystkiego – wybraæ
polskie czy zachodnie. Zawarta w reklamie aluzja jest stylistycznym
ozdobnikiem, który ogranicza mo¿liwoœæ jasnego przekazu. Emocjonalny
charakter takiego komunikatu dodaje autentycznoœci, powoduj¹c wra¿e-
nie obcowania z prawd¹, która wyrwana jest z kontekstu. Mowa tego ro-
dzaju w reklamie, bardzo czêsto zastêpowana jest ironi¹, która przekazuje
pseudo istotne treœci, s³u¿¹c podkreœleniu odmiennego stanowiska. Ironi-
zacja pozwala w sposób sztuczny zmniejszyæ powagê obraŸliwego tonu
komunikatu reklamowego. Bardzo czêsto w celu odsuniêcia winy na dal-
szy plan wykorzystuje siê autorytet spo³eczny, który dodaje powagi g³o-
szonym pogl¹dom.
Przyk³adów nienawiœci w reklamie wskazaæ by by³o mo¿na wiele. Na
uwagê zas³uguje firma Calvin Klein i Ralph Lauren. Firmy te prezentuj¹
w swoich reklamach m³ode osoby, eksponuj¹ce w³asne cia³o sk¹po odzia-
ne. Zauwa¿yæ w tych przekazach mo¿na poœredni¹ aluzjê do gwa³tu lub
zniewolenia kobiety czy dziecka. Warto równie¿ zaznaczyæ, ¿e ludzie
tworz¹cy reklamy przekonywani s¹ przez swoich prze³o¿onych i tzw.
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11 Trafne w tym przypadku wydaje siê nazwanie mowy nienawiœci wypowiedzi¹
obel¿yw¹, obraŸliw¹, wywo³uj¹c¹ okreœlone napiêcia i podburzaj¹c¹ do przemocy,
S. Oliver, Striking a Balance: Hale Speech Freedom of Expression and Non-Discrimi-
nation, „The International and Comparative Law Quarterly”, vol. 43, No. 2 (April
1994), s. 476–478. Definicja ta, je¿eli uznaæ mo¿na j¹ za definicjê dotyka bardzo wa¿-
nego elementu ludzkiego zachowania, jakim jest napiêcie, które przybieraæ mo¿e
ró¿ne formy i prowadziæ do wrogich przekonañ i nienawistnych zachowañ.
12 Dan M. Kahan, Two liberale fallacies in the hate crimes debate, „Law and Phi-
losophy” 2001, s. 182.
trenerów (mózgu), na ró¿nego rodzaju seminariach i szkoleniach do przy-
jêcia postawy, ¿e odbiorcy reklamy to ludzie upoœledzeni umys³owo.
Reklamy takie nie mia³yby racji bytu, gdyby swoim tematem i stylem
nie trafia³y do wielkiego krêgu odbiorców. Znane na ca³ym œwiecie firmy,
których logo kojarzy siê z okreœlon¹ mark¹ produktu dysponuj¹ potê¿n¹
si³¹, która wyrz¹dziæ mo¿e krzywdê, jeœli zostanie spo¿ytkowana do pod-
sycania nienawiœci. Bardzo kontrowersyjne w tym zakresie wydaj¹ siê
równie¿, a mo¿e przede wszystkim reklamy w³oskiego artysty – fotografa
Oliviero Toscaniego. Przyk³adem mo¿e byæ cykl reklam dotycz¹cych
HIV. Plakaty przedstawiaj¹ w wiêkszoœci przypadków nagie osoby i wize-
runki odpychaj¹cych chorych, co uchodziæ mo¿e za obraŸliwe w stosunku
do innych uczestników rynku. Oryginalnoœæ reklamy nie jest jednak
wszystkim. Uwzglêdniæ równie¿ trzeba oddzia³ywanie na drugiego cz³o-
wieka. Istniej¹ przecie¿ rzeczy, które nie wprost siê pokazuje, poniewa¿
wywo³aæ mog¹ ból. Kolejnym przyk³adem twórczoœci tego autora jest pla-
kat ukazuj¹cy zakonnicê ca³uj¹c¹ w usta ksiêdza oraz pole zas³ane krzy-
¿ami. Kontrowersyjnym i zabarwionym nienawiœci¹ jest równie¿ przekaz
dotycz¹cy d¿insów „Jezus” i towarzysz¹cy mu slogan „Nie bêdziesz mia³
cudzych d¿insów przede mn¹”. Twórca pos³uguje siê tutaj jednym z dzie-
siêciu przykazañ jako pragmatycznym sloganem, staraj¹c siê dowieœæ, ¿e
jest ponad wszystkim i wszystkimi, a ¿adna religia nie mo¿e stan¹æ mu
na drodze do sukcesu. S³ownictwo to, jak¿e nienawistne w stosunku do
Katolików ucieleœnia jêzyk bez wyrazu i kultury. Reklama wabi nas Kró-
lestwem Niebieskim, które osi¹gniemy kupuj¹c towar – oczywiœcie,
równie¿ na raty. Komunikat taki uto¿samia cud z si³¹ nabywcz¹. W wiêk-
szoœci przypadków, plakaty Toscaniego, tworzone dla firmy Benetton s¹
nikczemne i terrorystyczne, co powodowaæ mo¿e wzmo¿on¹ nienawiœæ
w stosunku do ró¿nych, odmiennych grup spo³ecznych.
Takie przekazy nale¿y potêpiaæ ze wzglêdu na konformizm, materia-
lizm, pseudo religijnoœæ oraz wulgarn¹ przesadê, wyra¿aj¹c¹ nienawiœæ
i zazdroœæ odnosz¹c¹ siê do wszystkiego13. Niepokoj¹ce jednak jest to, ¿e
w Polsce ludzie nie zawsze dostrzegaj¹ elementy nienawiœci w reklamie.
Inaczej sytuacja wygl¹da w krajach, gdzie system ochrony konsumenta
jest lepiej rozwiniêty. Przyk³adem mo¿e byæ Wielka Brytania i funkcjo-
nuj¹ca tam Brytyjska Rada Reklamy ASA, do której wiele osób zg³asza
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skargi na przekazy naruszaj¹ce ich godnoœæ i wywo³uj¹ce niepo¿¹dane re-
akcje emocjonalne.
Sam obraz zawarty w reklamie równie¿ prowadziæ mo¿e do nienawiœci
i uprzedmiotowienia, czego przyk³adem jest komunikat telefonii komór-
kowej Mobilking, prezentuj¹cy kobietê z przesadnym biustem, traktuj¹c
j¹ tylko wy³¹cznie jako obiekt po¿¹dania.
Slogan stosowany w reklamie, w niektórych przypadkach równie¿ po-
trafi byæ nienawistny. Stwierdzenia typu: „spójrz mi³oœnie na to piwo, mu-
œnij je wargami, bo to piwo dla mê¿czyzn, poczujesz obecnoœæ tej, po
której pozostanie rozkoszne wra¿enie” lub „ pij jasne, jeœli lubisz blon-
dynki, niektórzy wol¹ je na gor¹co” jest ewidentnym sprowadzeniem ko-
biety, tylko i wy³¹cznie do roli obiektu seksualnego, a wiêc poni¿eniem
p³ci ¿eñskiej oraz uprzedmiotowieniem cz³owieka. Dyskurs reklamowy
potrafi zmusiæ do niegodnego zachowania wobec innych. Problemy mo-
ralne w reklamie sprowadzaj¹ siê tylko do zaoferowania konkretnego pro-
duktu, za pomoc¹ in¿ynierii spo³ecznej (np. manipulacja), wykorzystuj¹c
do tego k³amstwa i sproœnoœci. Moralnoœæ w reklamie przyrównaæ mo¿na
do udomowienia psa, którego cz³owiek przyj¹³ pod swój dach, a teraz pró-
buje go wyrzuciæ, daj¹c dowód na to, ¿e moralnoœæ w spo³eczeñstwie za-
nika. To samo dotyczy reklamy, która próbuje stworzyæ nam lepszy œwiat,
a tak naprawdê chce nas tylko wykorzystaæ.
Prawno-karne regulacje stanowi¹ niezbêdne narzêdzie w walce z mo-
w¹ tego rodzaju. Jednak brak prawnej definicji mowy nienawiœci, stwarza
du¿e problemy interpretacyjne tego zjawiska. Wydaje siê, ¿e jedynym
rozwi¹zaniem jest branie pod uwagê wszystkich regu³ obyczajowych obo-
wi¹zuj¹cych w danym spo³eczeñstwie i na tej podstawie orzekanie o zaist-
nieniu nienawiœci. Sama mowa jest zjawiskiem wykorzystywanym
w nadmierny sposób przez œrodki spo³ecznego przekazu i dlatego za-
s³uguje na szczególn¹ uwagê i czujnoœæ.
Stanowczo nale¿y stwierdziæ, ¿e lepsze prawo i kontrola przekazów
reklamowych, uchroniæ mog³yby niektóre jednostki i grupy spo³eczne
przed nienawiœci¹ ukryt¹ w sloganach i ikonach reklamowych, która
wprost powinna byæ zakazana przez europejskie ustawodawstwa.
Summary
The paper concerns the rarely discussed subject of hate speech in advertising mes-
sages. Hate speech is primarily related to the issue of freedom of speech, which, how-
ever, is not absolute freedom. The scope of freedom of speech involves audiovisual
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statements and other forms of expression that may incite hatred, discrimination and
violence against other groups. ECRI general recommendation no. 1 classifies such be-
haviors as criminal offences. Such statements acquire legal and penal status, provided
that a certain act has been committed intentionally – dolus directus coloratus. Adver-
tising discourse frequently forces us to treat others in an ignoble manner thus becom-
ing a stimulus to violence.
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